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Uvod

Za temo smo se odločili, ker sami predstavljamo del zaposlenih hotela Crowne Plaza Heidelberg City Centre – kongresnega oddelka. Prepričani smo, da bo naša raziskava prinesla veliko novosti in zanimivih ugotovitev glede konkurenčnih prednosti kongresne ponudbe, ki nam bodo v prihodnosti pomagali pri razumevanju konkurence in oblikovanju konkurenčne kongresne ponudbe na kongresni destinaciji Heildelberg. 

Hotel Crowne Plaza Heidelberg City Centre je del hotelske verige Crowne Plaza, ki je le ena od verig Intercontinental Hotel Group, največje hotelske verige na svetu. Slogan »Making business travel work« poudarja, da je ciljni segment poslovni gost, ki mu prenočitveni obrat poskuša olajšati oziroma poenostaviti poslovno potovanje s tem, da je lahko prometno dostopen, lociran v mestnem jedru ter kljub hitremu poslovnemu tempu omogoča udobno in sproščeno zavetišče (“IHG,” 2018). 

Davidson in Cope (2003) v svoji razpravi obrazložita, kako definirati poslovnega gosta oziroma kaj je poslovno potovanje. Navajata namreč, da v to področje spadajo vsa individualna in/ali skupinska poslovna potovanja v povezavi z delom, ki so izven kraja bivanja oseb in predstavljajo široko paleto dogodkov, ki jih zajemata z akronimom MICE, ki pomeni Meetings, Incentives, Conferences in Events. Zaradi širine pojma in uporabe pravilne slovenske terminologije bomo v zaključnem projektu uporabljali slovenski izraz kongresna dejavnost, kot jo navaja Sikošek (2017).

Heidelberg s 150 tisoč prebivalci, mogočno arhitekturo in najstarejšo nemško univerzo predstavlja zelo priljubljeno destinacijo za mednarodne študente in znanstvenike, ki so pogosto tudi udeleženci kongresnih dogodkov. Kot mesto raziskovalcev in znanstvenikov predstavlja stičišče panog, kot so medicina, farmacija, kemija, tehnologija in okolje. Ponudba prireditvenih lokacij je zelo široka in razpolaga s kongresnimi centri, hoteli s kongresnimi prostori in historičnimi oziroma industrijskimi stavbami, preurejenimi za organizacijo prireditev ter s približno 6000 ležišči. Vse našteto pogosto in redno uporabljajo podjetja, vključena v že omenjene panoge, v poslovne namene (“German Convention Bureau,” 2018).

Navedeno poslanstvo podjetja, centralna lokacija hotela na stičišču večjih in močnih panog ter močna prisotnost poslovnih gostov z njihovimi potrebami po našem mnenju skupaj tvorijo celoto, ki na eni strani predstavlja povpraševanje in na drugi ujemajočo ponudbo.

Poslovna potovanja oziroma nočitve nemških poslovnih gostov v Nemčiji in v tujini so po statističnih podatkih Statističnega urada Nemčije od leta 2013 do vključno leta 2016 kontinuirano naraščale in v tem obdobju dosegle 74,3 milijone nočitev. Rekordno število nočitev poslovnih gostov je bilo v letu 2016 zabeleženo prav v nemških prenočitvenih obratih in predstavlja 75,8 % zgoraj navedenih skupnih nočitev. V letu 2017 so sicer zabeležili 4,4 % padec celotnih nočitev, vendar se je v tem letu zvišal delež nočitev (2,7 %), ki so bile zabeležene znotraj države Nemčije (“VDR,” 2018).

Zaradi zgoraj navedenih podatkov menimo, da se bo povpraševanje po kongresnem turizmu v naslednjih letih na splošno v Nemčiji in mestu Heidelberg povečalo, kar bo za nas pomenilo še večji konkurenčni boj med do zdaj na trgu prisotnimi in novimi tekmeci.


1 TEMELJNI POJMI V KONGRESNI DEJAVNOSTI

V naslednjih poglavjih se bomo osredotočili na prestavitev kongresne dejavnosti z različnih zornih kotov. Predstavili bomo splošne zanimivosti, značilnosti kongresne destinacije ter prizorišč, kaj točno opredeljuje kongresni hotel in njegove glavne lastnosti. V zadnjem podpoglavju bomo podrobneje spoznali konkurenčne prednosti in slabosti, od kod izhajajo in kaj jih opredeljuje.

1.1 Kongresna dejavnost na splošno

Sikošek (2012) v svoji razpravi poudarja, da je kongresni turizem razmeroma nova dejavnost oziroma profesija, četudi so bile sledi organizacije dogodkov najdene že v stari Grčiji in Rimu. Kongresni turizem je namreč postal eden od vodilnih členov turistične industrije v različnih območjih sveta in ga številni avtorji delijo na šest zgodovinskih obdobij, katerih povzetek navajamo v nadaljevanju.

Obdobje antike prestavlja zgodovinski mejnik in začetek poslovnega turizma, saj dokazi potrjujejo, da so se ljudje organizirano srečevali zaradi trgovanja in razprav. Ne samo dejavnost, ampak tudi terminologija izhaja iz časa starega Rima in jo lahko povežemo z naslednjimi tremi latinskimi izrazi (Spiller, 2002):
-	»conferre« = združiti, zbrati,
-	»congressus« = sestanek, srečanje, shod,
-	»auditorium« = prostor za poslušalce.

Sledi obdobje srednjega veka, v katerem so se ljudje sestajali predvsem zaradi verskih, političnih in vojaških razlogov ter trgovanja. Oddaljenost destinacij se je s pogleda dolžine in časa potovanja povečala in s tem so se ob poteh razvila postajališča oziroma prvi nočitveni obrati, kar je kasneje vodilo k razvoju mest (Swarbrooke in Horner, 2001).
Swarbrooke in Horner (2001) navajata, da je eno od pomembnih prelomnic predstavljalo obdobje industrializacije, v katerem je velik pečat pustil razvoj prevoznih sredstev, ki je omogočil doseg tudi bolj oddaljenih destinacij. 


Vodilni destinaciji kongresnega dogajanja sta bili v tem obdobju Evropa in Velika Britanija, kjer so se ljudje srečevali predvsem v gostiščih, hotelih in prireditvenih dvoranah (Shone, 1998).

Za časovno obdobje od antike do začetka dvajsetega stoletja so bila značilna redka srečanja, ki so trajala dlje časa (tudi do več mesecev) in so imela veliko število udeležencev (Zidanski, 2006). V drugi polovici dvajsetega stoletja je kongresna dejavnost doživela močan vzpon, ki se je razširil po celotnem svetu, kar je sprožilo prenovo, razvoj in gradnjo ustrezne infrastrukture (Rogers, 1998). Sikošek (2017) v svoji razpravi ugotavlja, da je za to obdobje značilen preobrat trenda, kar pomeni vzpon števila kongresnih dejavnosti in padec udeležencev.

Ena od pomembnih informacij za razumevanje kongresne dejavnosti oziroma kongresnega proizvoda je njegova struktura. Podobno mnenje si deli več strokovnjakov, med njimi sta tudi Swarbrooke in Horner (2001), ki zapisujeta, da je kongresni proizvod skupek različnih storitev in proizvodov na destinaciji, prav tako kot tipični turistični proizvod.

Skupek Sikošek (2017, str. 67) povzema kot »zanimivosti in okolje destinacije, obrati in storitve na destinaciji, infrastruktura in njena dostopnost ter cena destinacije, in je
zato razumljen kot integralni turistični proizvod.«

1.2 KONGRESNA DESTINACIJA IN KONGRESNA PRIZORIŠČA

Kongresna destinacija je v večini primerov tudi turistična destinacija, ki jo obiskujejo turisti ne samo iz poslovnih namenov, ampak tudi zaradi počitnikovanja. Več sestavnih delov oziroma produktov in storitev sestavlja podobo kongresne destinacije. Poznamo oprijemljive dele, kot je na primer hotelska soba, in neoprijemljive dele, ki jih lahko predstavlja profesionalno za kongresne storitve specializirano osebje (Gregorić, Nađ in Gregorić, 2018).

Vodeb (2014) ne opisuje kongresne destinacije neposredno, ampak se nagiba k splošni razlagi turistične destinacije. Destinacijo opisuje kot geografsko omejeno območje, ki razpolaga s primerno infrastrukturo, sestavljenim turističnim proizvodom in drugimi zanimivostmi. Whitfield (2009) si deli enako mnenje s številnimi strokovnjaki in ugotavlja, da prav te ekstra zanimivosti, ki so lahko zgodovinski ostanki, stare stavbe ali lokalna kulinarika, ustvarjajo destinacijo bolj privlačno.

Kongresno prizorišče (angl. meeting, congress, conference site ali venue) je definirano kot zgradba, okolje oziroma zaključeno območje, kjer se bo odvijal dogodek (“IAPCO, ” 2018).

Sikošek (2017) v svoji raziskavi po pregledu literature navaja, da avtorji poudarjajo več vrst prizorišč. Vsi imajo skupno to, da kot vodilno kongresno prizorišče navajajo hotel, saj se pojavi v več kot petdesetih odstotkih primerov organiziranih sestankov. Druga prizorišča predstavljajo kongresni centri, javni in prvotno izobraževanju namenjeni prostori, nenavadna (posebna) prizorišča in interni prostori podjetij, namensko zgrajeni za poslovna srečanja.

Ena od zanimivih delitev temelji predvsem na tem, ali je kongresno prizorišče povezano z nastanitvenim obratom oziroma ali razpolaga z nastanitvenimi zmogljivostmi (“ICCA,” 2018):
-	namensko zgrajena kongresna prizorišča brez nastanitvenih zmogljivosti: kongresni centri, sejemske dvorane, večnamenske dvorane;
-	kongresna prizorišča z nastanitvenimi zmogljivostmi: hotel, letovišče, casino;
-	druga prizorišča z zmogljivostmi za organizacijo dogodkov, ki v prvotnem smislu niso bila zgrajena za kongresne namene in ne razpolagajo z nočitvenimi zmogljivostmi: univerzitetni prostori, muzeji, gledališča, restavracije itd. 

1.3 KONGRESNI HOTEL

Kongresni standardi, kot jih opredeljuje Kongresni urad Slovenije (“KUS,” 2008), se nanašajo na ponudnike različnih vrst kongresnih storitev in delijo hotel v dve kategoriji, in sicer kongresni hotel (kategorija F) in hotel s konferenčnimi zmogljivostmi (kategorija G). V kategorijo G spadajo hoteli, ki imajo vsaj tri zvezdice ter vsaj eno večjo ter eno manjšo dvorano, predprostor za vmesno pogostitev oziroma premor in restavracijo, kjer se streže kosilo. Obravnavani hotel, katerega podrobna predstavitev sledi v drugem poglavju, lahko po opisu lastnosti uvrščamo v kategorijo F, saj razpolaga z vsemi spodaj navedenimi lastnostmi (“KUS,” 2008):
-	hotelska namestitev z vsaj štirimi zvezdicami,
-	ustrezne za kongresno dejavnost namenjene gostinske storitve,
-	kongresne dvorane – ena večja glavna in več manjših dodatnih dvoran,
-	ustrezen predprostor za pogostitev pred dvoranami,
-	ločen, specializiran oddelek za prodajo kongresnih prostorov.

1.4 KONKURENČNE PREDNOSTI IN SLABOSTI

Konkurenca je značilnost prav vsakega trga, kjer sta prisotna vsaj dva ali več ponudnikov. Ta proces oziroma stanje nastane, ker so na trgu prisotni številni ponudniki, ki z vidika kupca ponujajo/prodajajo enak produkt oziroma storitev (Tajnikar, 2003).

Feurer in Chaharbaghi (1994) navajata, da konkurenčnost podjetja ni odvisna od samo enega dejavnika, ampak od skupka dejavnikov, ki zagotavljajo, da se podjetje lahko uspešno pozicionira na trgu napram svojim konkurentom. Kot glavne dejavnike omenjata lastnosti kupcev in lastnikov podjetja, finančno moč podjetja, izkušnje in izobrazbo zaposlenih ter tehnologijo, s katero podjetje razpolaga.

Konkurenčne prednosti in slabosti bomo iskali na osnovi SWOT analize, ki jo bomo predstavili v naslednjem odstavku.

Razumevanje poslovnega okolja oziroma trga, na katerem deluje podjetje, je glavnega pomena za razvoj učinkovite strategije. SWOT analiza omogoča jasnejši vpogled v zunanje in notranje poslovno okolje podjetja ter daje smernice za razvoj poslovne strategije in strateških odločitev na osnovi analiz, ki pozicionirajo podjetje v štiri kvadrante:
-	»Strengths« = prednosti,
-	»Weaknesses« = slabosti,	
-	»Opportunities« = priložnosti,
-	»Threats« = nevarnosti (Nyarku in Agyapong, 2011).

Prednosti in slabosti so notranji dejavniki podjetja, ki jih je mogoče nadzorovati oziroma spreminjati in izboljšati (Phadermrod, Crownder in Wills, 2019). Med notranjimi dejavniki podjetja, na katere se bomo kasneje osredotočili, so lahko človeški viri (na vseh stopnjah), materialni/fizični viri (lokacija, objekt, tehnična opremljenost), finančni viri, notranji procesi in izkušnje iz preteklosti.

Priložnosti in nevarnosti so (zunanji) dejavniki okolja, na katere nimamo vpliva in jih ne moremo nadzirati (Phadermrod, Crownder in Wills, 2019). Mednje med drugim spadajo: razvoj specifičnih trendov, spremembe ekonomskega okolja, demografske lastnosti kupcev, spremembe fizičnega okolja in različni regionalni ali državni dogodki, ki imajo vpliv na delovanje podjetja (“CTB,” 2018).

Prednosti diferencirajo podjetje od drugih ponudnikov in predstavljajo dodano vrednost, ki podjetje na trgu pozicionira pred konkurenčna podjetja. Slabosti predstavljajo notranje dejavnike, ki trenutno za podjetje predstavljajo pomanjkljivost in možno nevarnost. Pomembno je, da se podjetje zaveda, kateri notranji dejavniki predstavljajo prednosti oziroma slabosti, saj jih le tako lahko obvladuje. Spreminjanje in izboljšanje je možno skozi interne ukrepe podjetja ali preko priložnosti iz okolja. Priložnosti okolja omogočajo izkoristek prednosti, premagovanje slabosti in izničenje nevarnosti (Guerel, 2017).



2 predstavitev kongresnega turizma na izbrani destinaciji

Namen drugega poglavja je seznanitev s stanjem kongresnega turizma v državi Nemčiji, predstavitev izbrane kongresne destinacije Heidelberg ter trenutne kongresne ponudbe mesta. V zadnjem podpoglavju se osredotočimo na podroben opis analiziranega hotela in s tem omogočimo lažje razumevanje kasnejše analize podatkov.

2.1 Kongresni turizem v nemčiji

Država Nemčija po raziskavah ICCA (International Congress and Convention Association) predstavlja najbolj zaželeno in obiskano kongresno destinacijo v Evropi. Država se vedno bolj proti vrhu na trgu pozicionira tudi kot zgolj turistična destinacija, kjer so njeni glavni atributi kultura, naravne danosti, arhitektura, umetnost in organizirani dogodki (“German Convention Bureau,” 2019).

ICCA je globalna organizacija, ki med drugim zbira informacije na mednarodnem kongresnem trgu že več kot 55 let. V spodaj omenjenih statističnih rezultatih so zajeti podatki samo mednarodnih kongresnih srečanj združenj (angl. »international association meetings«), ki so organizirani redno in v vsaj treh različnih državah ter imajo 50 ali več udeležencev.

Iz zadnjih podatkov, ki jih je izdala ICCA leta 2018, je razvidno, da Evropa kot regija svoje mesto kot najbolj obiskana kongresna destinacije drži že od samega začetka oziroma od leta 1963. Od leta 2013 do 2017 je bilo 53,6 % vseh zabeleženih kongresov organiziranih v evropskih državah, na drugem mestu je z 18,5 % Azija. Za nas zanimiv podatek je, da je Nemčija na prvem mestu v Evropi in na drugem mestu na svetovni lestvici po številu organiziranih mednarodnih srečanj združenj (3633, zabeleženih od leta 2013 do 2017), pred njo so namreč samo Združene države Amerike. Na svetovni lestvici mest je po številu kongresnih srečanj združenj na samem vrhu oziroma na tretjem mestu nemško glavno mesto Berlin (“ICCA,” 2018).

Nemčija se v sam vrh uvršča zaradi več razlogov, kot so: razmerje med ceno in vrednostjo, prilagojena oziroma primerna infrastruktura, široka paleta destinacij, odlično organiziran javni promet in visoka stopnja inovativnosti. Med najbolj privlačna mesta spadajo Berlin, München, Hamburg, Dresden in Leipzig (“Deutsche Zentrale fuer Turismus,” 2019).

2.2 predstavitev mesta heidelberg

Heidelberg velja za eno najlepših mest države Nemčije, ki očara s pridihom obdobja romantike, reko Neckar, gradom in starim mestnim jedrom. Prvi pisni dokazi o obstoju mesta so iz leta 1196, hkrati pa velja za eno od redkih nedotaknjenih večjih mest med drugo svetovno vojno. V 17. stoletju so mesto in grad delno uničili Francozi, vendar je bilo nato v baročnem stilu ponovno obnovljeno. Pravijo mu tudi mesto znanosti, saj je bil tukaj ustanovljena prva univerza v državi in zdaj predstavlja tudi glavni sedež svetovno priznanih podjetij, ki delujejo na področju medicine, farmacije, kemije, okolja in tehnologije. Mesto Heidelberg na leto obišče približno 11,9 milijona obiskovalcev. Populacija je zelo raznolika oziroma mednarodna, saj tukaj živi približno 56 tisoč ljudi (tretjina celotnega prebivalstva v Heidelbergu ima korenine v približno 180 različnih državah) (“Heidelberg,” 2019).

2.3 kongresna ponudba destinacije heidelberg

Mesto Heidelberg ima privlačno ter stilsko raznoliko ponudbo. Ponuja namreč široko paleto kongresnih prizorišč, brez in z nastanitvenimi zmogljivostmi. Prisotnost močnih svetovno znanih podjetij iz različnih industrij, ki imajo sedež v bližini mesta, je ena od velikih prednosti in pogosto glavnih razlogov, da podjetja prav tukaj organizirajo večje kongresne dogodke. Podjetja, kot so BASF, Heidelberger Druckmaschinen AG, Heidelberg Cement in SAP, niso samo pomembne stranke izbranega hotela in drugih ponudnikov kongresnih storitev v okrožju, ampak pripomorejo tudi k hitremu tehnološkemu, prometnemu in družbenemu razvoju mesta Heidelberg, nam je zaupal hotelski direktor Yueksel, ki hotel CPHD vodi že od leta 2006 (osebna komunikacija, 9. november, 2018)

Eden od glavnih promotorjev mesta je Heidelberg Marketing, ki na trgu deluje kot spletna turistična točka in agencija. Potencialne goste in podjetja namreč informira ter zanje organizira turistične izlete in tudi kongresne storitve po meri, s tem, ko na destinaciji poišče primerno kongresno prizorišče in priskrbi ponudbo. V eni od svojih brošur združuje ponudnike kongresnih storitev v Heidelbergu in jih hkrati loči v dve skupini. Posamezna prizorišča bomo v nadaljevanju našteli in jih na kratko predstavili, s tem pa omogočili dober vpogled v kongresno ponudbo na kongresni destinaciji (“Kongresse & Tagungen,” 2018):

1.	Namensko zgrajena kongresna prizorišča brez nastanitvenih zmogljivosti:
-	Altes Hallenbad Heidelberg: obnovljen objekt, ki ohranja čar zgodovinske arhitekture in centralno lokacijo, ponuja dve kongresni dvorani v velikosti 233 in 30 m2, ki sta primerni za kongresna srečanja vseh vrst. Zelo privlačna je tudi zunanja terasa, ki je velika 255 m2.
-	Gueterbahnhof Heidelberg: nahaja se v starem industrijskem objektu in s svojim sodobnim stilom in tehnologijo predstavlja edinstveno kongresno prizorišče v regiji. V poslopju se namreč nahajajo 687 m2 velika kongresna dvorana, prostor za pogostitev, gostinski obrat oziroma klub, restavracija in prostor za zunanje aktivnosti oziroma terasa v velikosti 1000 m2.
-	Heidelberger Schloss: grad predstavlja zgodovinsko in svetovno znano lokacijo, ki s svojimi šestimi dvoranami in tremi restavracijami gosti manjše in večje dogodke, ki so v večini primerov poroke in gala večerje.
-	Weisse Flotte Heidelberg: s šestimi ladjami, ki plujejo po reki Neckar, predstavlja v jugozahodni Nemčiji največjo rečno ladjarno. Na ladjah je možno organizirati vse vrste kongresnih srečanj za največ 300 oseb.

V to kategorijo spadajo tudi naslednja kongresna prizorišča: Kongresshaus Stadthalle Heidelberg, Palais Princ Carl, Print Media Academy – Heidelberg, Tagungszentrum Studio Villa Bosch, Buergerhaus HeidelBERG in Nuzinger Event Locations – TIKI Bar Neckargemuend.

2.	Kongresna prizorišča z nastanitvenimi zmogljivostmi:
-	Crowne Plaza Heidelberg City Centre: opis sledi pod točko 2.4.
-	Der Europaeische Hof Heidelberg: baročni hotel s 117 sobami, ki je v zasebni lasti že od leta 1865 in trenutno tudi edini petzvezdični hotel v Heidelbergu. S sedmimi kongresnimi dvoranami, velikosti od 36 do 180 m2, predstavlja luksuzno lokacijo za vse vrste kongresnih srečanj.
-	Heidelberg Marriott Hotel: štirizvezdični hotel z 248 sobami, pripada hotelski verigi Marriott in se nahaja neposredno ob reki Neckar ter ima veliko zunanjo teraso. Vseh sedem kongresnih dvoran razpolaga z naravno svetlobo. Največja s svojimi 408 m2 predstavlja največjo hotelsko kongresno dvorano v mestu. 
-	Best Western Plus Palatin Kongresshotel und Kulturzentrum: štirizvezdični hotel s 134 sobami se nahaja v manjšem mestu Wiesloch, ki je od mesta Heidelberg oddaljeno 14 km. Lasti si sedem kongresnih dvoran, od najmanjše 43 m2 in do največje 720 m2, ki sprejme do 582 gostov.
-	Hotel Villa Toskana: v zasebni lasti, leta 2002 odprt štirizvezdični hotel in lociran neposredno na obrobju mesta. Ima 317 hotelskih sob in apartmajev, dve restavraciji, vinoteko, bar in 21 kongresnih dvoran, največjo z 288 m2, ki sprejme do 240 ljudi. 
-	Holiday Inn Express Heidelberg City Centre: nahaja se v bližini hotela CPHD, je centralno pozicioniran ter pripada verigi Holiday Inn Express. Na razpolago ima 152 hotelskih sob in eno kongresno sobo, ki nudi prostor za največ 10 oseb.
-	Hotel Chester Heidelberg: štirizvezdični hotel, ki je bil zgrajen leta 2015, ponuja 96 sodobnih hotelskih sob in se nahaja na obrobju mesta. Gosti se lahko sprostijo v wellness in fitnes centru ter na terasi, ki se nahaja na strehi hotela in ponuja razgled nad celotnim mestom. Sobe in šest kongresnih dvoran je opremljenih z novejšo tehnologijo, največja od njih sprejme do 195 ljudi. Tesno sodelujejo s hotelom Marriott (ki se nahaja v neposredni bližini), saj imajo napram velikemu kongresnemu centru premalo število hotelskih sob, zato pogosto nočitev s prevozom zagotovijo prav tam, nam je zaupala nekdanja uslužbenka hotela Chester, ki želi ostati anonimna (osebna komunikacija, 12. december, 2018). 
-	Hotel Zum Ritter St. George: znan kot najstarejši hotel v mestu, ki se nahaja na mestnem trgu. Ponuja 37 sob in eno kongresno dvorano, ki sprejme do 75 oseb in očara z več sto let staro arhitekturo.
-	Leonardo Hotel Heidelberg: nahaja se nekaj kilometrov iz mestnega jedra, a je kljub temu zelo lahko dostopen z vsemi prometnimi sredstvi. Primeren je za manjša in večja poslovna srečanja vseh vrst. Največja dvorana je velika 260 m2 in sprejme do 280 ljudi. Celotna površina kongresnega oddelka tvori s šestimi dvoranami površino 446 m2 ter v vseh ponuja naravno svetlobo.
-	Leonardo Hotel City Center: pripada, skupaj z zgoraj omenjenim hotelom, hotelski verigi Leonardo, ki je za razliko od prejšnjega pozicioniran v centru mesta in je od starega mestnega jedra oddaljen le nekaj minut hoje. 124 hotelskih sob in tri kongresne dvorane omogočajo izvedbo kongresnih srečanj za do 80 udeležencev.
-	Schlosshotel Molkenkur: lokacija na hribu, v bližini gradu in nad celotnim mestom predstavlja edinstveno kongresno izkušnjo. Hotel ima tri kongresne dvorane, ki so velike 240, 150 in 40 m2. Največja dvorana v kino postavitvi sprejme do 250 ljudi.
-	The Heidelberg Exzellenz Hotel: trizvezdični mestni hotel je v zasebni lasti in ima 48 sob ter eno kongresno dvorano v baročnem stilu v velikosti 58 m2, ki sprejme do 32 gostov.

2.4 kongresna ponudba hotela crowne plaza 

Hotel Crowne Plaza Heidelberg City Centre (v nadaljevanju: CPHD) je, kot že v uvodu omenjeno, del hotelske verige Crowne Plaza, ki pripada največji hotelski verigi na svetu, InterContinental Hotels Group PLC (v nadaljevanju IHG), v katero spadajo (“IHG,” 2018):
-	Regent Hotels&Resorts,
-	InterContinental Hotels&Resorts,
-	Kimpton Hotels&Restaurants,
-	Hotel Indigo,
-	Even Hotels,
-	Hualuxe Hotels and Resorts,
-	Crowne Plaza Hotels&Resorts,
-	Voco an IHG Hotel,
-	Holiday Inn,
-	Holiday Inn Express,
-	Holiday Inn Club Vacations,
-	Holiday Inn Resort,
-	Avid an IHG Hotel,
-	Staybridge Suites,
-	Candelwood Suites,
-	Six Senses,
-	Atwell Suites.
 
IHG deluje na trgu s tremi poslovnimi modeli (“IHG,” 2018):
-	hoteli, ki so del IHG franšize,
-	hoteli, s katerimi IHG upravlja oziroma jih vodi,
-	hoteli, ki so v lasti IHG.

Hotelov, ki si jih lasti IHG, je le peščica in skupaj s hoteli, ki so pod vodstvom IHG, predstavljajo le 4 % dobička, ki ga podjetje ustvarja. Ostalih 96 % dobička ustvarja podjetje zgolj z mesečnim/letnim nadomestilom, ki je v večini primerov 5–6 % od dobička na prodano hotelsko sobo franšiznega hotela. Franšizni hoteli, med katere spada tudi izbrani CPHD, prevzamejo ime svetovno znane verige, skozi leta izpiljene standarde delovnih procesov, rezervacijski sistem in druge za pozicioniranje na trgu pomembne informacije. Hoteli, ki delujejo kot franšize, so pod vodstvom in v lasti tretje osebe (“IHG,” 2018). 

V naslednjem odstavku navedene informacije so povzete iz hotelskega prospekta (»Meeting Brochuere«), ki ga prejme vsaka stranka, ki pošlje povpraševanje oziroma s katero smo v stiku. V prospektu je tudi pet slik konferenčnih sob in načrt vseh konferenčnih prostorov ter njihove mere. Prihodnja stranka si lahko na osnovi teh informacij ustvari grobo predstavo tega, kar hotel ponuja (glej prilogo).

Izbrani hotel CPHD je štiripluszvezdični hotel, lociran v jedru mesta in razpolaga z 239 sobami različnih kategorij in velikosti. Vse hotelske sobe so opremljene z LCD televizorjem, opremo za pripravo čaja in kave, individualno nastavljivo klimatsko napravo, sefom, likalnikom, pisalno mizo in mednarodnimi vtičnicami. Gostje se lahko sprostijo v hotelskem bazenu, masažni kadi in savni. Tisti, ki potrebujejo rekreacijo, lahko fitnes center uporabljajo 24 ur na dan. Hrano in pijačo gostje zaužijejo v restavraciji Westcoast in baru Gaudeamus. V pritličju in ločenem območju se nahaja sedem kongresnih sob, ki jih je možno individualno urediti in sprejmejo do 300 ljudi. Klimatska naprava, brezžični internetni dostop in visoko kakovostna tehnologija so dostopne v vsaki kongresni sobi. Za vse vrste kongresnih srečanj je na prizorišču ves čas prisoten »Crowne Plaza Meetings Director« (Hotel Crowne Plaza Heidelberg City Centre, 2018).

CPHD je od glavne mestne nakupovalne ulice, ki vodi skozi celotno mesto, oddaljen le 200 m. Lokacija je tudi ena od pomembnejših konkurenčnih prednosti, saj prestavlja izvrstno izhodiščno točko za ogled mestnih znamenitosti in druge mestne aktivnosti. Hotel ima dva vhoda, in sicer glavni vhod, pred katerim lahko gostje začasno parkirajo ter razložijo prtljago in kjer se nahaja tudi manjša terasa (20 sedišč). Drugi vhod se nahaja za hotelskim poslopjem, kjer sta avtobusno postajališče in dovoz v hotelsko podzemno garažo s 130 parkirnimi mesti. V pritličju se dostopno za goste nahajajo preddverje, hotelska recepcija, javna stranišča, restavracija Westcoast (120 sedišč), bar Gaudeamus (52 sedišč), club lounge in vsi kongresni prostori. Hotelske sobe so razporejene v štirih etažah in razdeljene v pet kategorij: standard, executive, club, studio in junior suit.

Iz slike 1 je mogoče razbrati, da kongresni hotel obratuje s sedmimi kongresnimi dvoranami (oziroma šestimi, če združimo animus 1 in animus 2), obnovljenimi leta 2015, ki so velike od 33 do 260 m2. Vse dvorane so opremljene v enakem stilu in razpolagajo z enako tehnično opremo: projektorjem, nastavljivo osvetljavo z različnimi barvami, klimatsko napravo, vgrajenim ozvočenjem in brezžičnim internetom. Dvorane imajo naravno svetlobo, izjema je le največja kongresna dvorana animus 1+2, ki je tudi ena od problematičnih pomanjkljivosti, je izjavil vodja prodaje Knittel (osebna komunikacija, 29. januar, 2019).


Slika 1: Kongresne dvorane CPHD

Vir: Hotel Crowne Plaza Heidelberg City Centre, 2018

Na Sliki 2 prikazujemo maksimalne konferenčne zmogljivosti posameznih kongresnih dvoran CPHD. Različne možnosti postavitev, širina, dolžina in višina stropa kongresnih dvoran so podatki, ki omogočajo lažjo organizacijo kongresnih srečanj.


Slika 2: Konferenčne zmogljivosti v CPHD

Vir: Hotel Crowne Plaza Heidelberg City Centre, 2018

Zaposleni v kongresnem oddelku smo skupaj z oddelkom prodaje izvedli SWOT analizo obravnavanega hotela in drugih hotelov, s katerimi se iz izkušenj največkrat potegujemo za posel. Ali je res tako, se bo potrdilo oziroma zavrnilo z izvedbo analize sistema, ki sledi v naslednjem poglavju, ko bomo zbrali in obdelali kvantitativne in kvalitativne podatke.

V naslednjih dveh točkah bomo predstavili konkurenčne prednosti in slabosti (Hotel Crowne Plaza Heidelberg City Centre, 2019):
1.	Konkurenčne prednosti:
-	leta 2015 obnovljene kongresne dvorane z najnovejšo tehnologijo v neposrednem centru mesta;
-	lokacija, ki predstavlja izjemno dobro izhodiščno točko za ogled mesta; 
-	Frankfurt Shuttle oziroma avtobus, ki v enournem taktu vozi z glavnega letališča v mestu Frankfurt do Heidelberga (in nazaj), kjer je končna in edina postaja za hotelom CPHD, predstavlja izmeno prednost pri internacionalnih gostih;
-	največji tržni delež hotelske verige IHG v Heidelbergu po številu sob;
-	tramvajska postaja pred glavnim hotelskim vhodom, ki omogoča preprosto in hitro povezavo do glavne železniške postaje in drugih delov mesta in hotelu omogoča zelo dobro dostopnost;
-	lojalna in izkušena profesionalna delovna ekipa na vodstvenih delovnih položajih in v hotelskem operativnem oddelku, ki predstavlja za goste dodano vrednost;
-	v celotnem hotelskem poslopju neomejen in brezplačen brezžični internet.

2.	Konkurenčne slabosti:
-	zastarel glavni vhod – nujno so potrebni menjava strehe nadstreška glavnega vhoda, temeljito čiščenje in ponovno barvanje konstrukcije;
-	hotelska terasa, ki se nahaja ob glavni cesti – neprestan hrup goste odvrača do zaužitja gostinske ponudbe na terasi, ki poleg tega tudi v razmerju s številom hotelskih gostov ponuja premalo (20) sedišč;
-	restavracija Westcoast, ki je v slabem stanju in ne spada v celotno podobo hotela;
-	fasada hotela, ki bi jo bilo treba obnoviti;
-	največja kongresna dvorana je brez oken oziroma naravne svetlobe;
-	razporeditev kongresnih dvoran, ki ne omogoča izvedbe večjih kongresnih srečanj;
-	kopalnice v hotelskih sobah so opremljene s kopalno kadjo;
-	nezadostno število hotelskih sob višjih kategorij in s tem manjša možnost ustvarjanja višjih prodajnih cen.






3 ANALIZA PODATKOV O KONGRESNi PONUDBi IZBRANEGA HOTELA

Podatke, ki jih navajamo v naslednjih podpoglavjih, smo pridobili iz internega rezervacijskega sistema izbranega hotela CPHD. Za uporabo podatkov za namene zaključnega projekta smo pridobili predhodno dovoljenje vodstva hotela.

Rezervacijski sistem (v nadaljevanju: RS) OPERA je primeren za manjše hotele in hotelske verige, ki si lastijo več hotelskih objektov. Omogoča namreč avtomatizacijo različnih nalog v večini hotelskih oddelkov, zato zmanjša možnost človeških napak ter sledi vsakemu v sistem vnesenemu podatku, ki ga kasneje lahko prikažemo v številnih poročilih (https://www.protel.com.tr/en/products/opera-hotel-management-system-pms/).

Naslednje kvantitativne in kvalitativne podatke smo pridobivali iz dela RS, ki je namenjen vnašanju skupinskih rezervacij, ki vsebujejo povpraševanje po skupinski nastanitvi in nastanitvi v kombinaciji s kongresnimi srečanji. Vsako povpraševanje, ki ga prejme hotel CPHD, je vneseno v RS. Naslednji podatki so zabeleženi za vsako rezervacijo: profil podjetja in/ali turistične agencije, ime rezervacije in identifikacijska koda, prijava in odjava gostov oziroma obdobje rezervacije, število in kategorija hotelskih sob ter cena nočitve, rezervacija kongresnih dvoran in želena gostinska ponudba.

Rezervacija, ki jo prejmemo in jo vnesemo v sistem, ima status INQ = inquiry, kar pomeni povpraševanje. V nadaljevanju se lahko status spremeni v:
-	»OPT« = option: podjetje oziroma agencija je prejela odgovor na povpraševanje oziroma našo ponudbo. 
-	»UNC« = unable to confirm: zaradi različnih razlogov nastanitve in/ali kongresnega dogodka v hotelu ni mogoče gostiti oziroma je zavrnjeno.

Zgoraj navedena »OPT« se lahko naprej razvije v potrjeno rezervacijo (DEF = definitive), ki je sklenjena s pogodbo med hotelom CPHD in kupcem. Drugi, na tej stopnji možni status in glavni vzrok naše raziskave je LOS = lost, ki predstavlja izgubljen posel.

3.1 ANALIZA KVANTITATIVNIH PODATKOV

Spodaj zabeležene podatke smo povzeli iz hotelskega RS. Program OPERA namreč omogoča ustvarjanje poročil po meri. Uporabnik sam določi parametre, na osnovi katerih program izloči rezultate. Parametre smo postavili v naslednjem vrstnem redu:
-	Parameter 1: skupinska rezervacija,
-	Parameter 2: vključeno kongresno srečanje,
-	Parameter 3: leto,
-	Parameter 4: status rezervacije enak DEF ali LOS ali UNC.

Tabela 1: Rezervacije v obdobju 2014–2018
Leta	Št. prejetih povpraševanj	Št. potrjenih rezervacij	Št. zavrnjenih povpraševanj	Št. zavrnjenih ponudb
2014	1.768	346	661	761
2015	1.993	376	709	908
2016	1.956	359	685	912
2017	1.931	353	655	923
2018	1.968	362	667	939
Vir: avtor, 2019

Iz tabele 2 je razvidno, da je število prejetih povpraševanj, ki so bila povezana z aktivnostmi v kongresnem centru, po obnovi leta 2015 naraslo in v primerjavi z letom 2014 zabeležilo kar 12,7 % rast. Obnova kongresnega centra je v tem letu povzročila vzpon zanimanja za kongresne dvorane in s tem tudi rekordnih 376 potrjenih rezervacij. V zadnjih treh letih izbranega obdobja so zabeleženi rahel upad prejetih povpraševanj, upad potrjenih rezervacij in upad zavrnjenih povpraševanj. Naš glavni problem oziroma izziv na drugi strani skozi celotno obdobje petih let prestavlja nezaželen vzpon zavrnjenih ponudb. Leta 2014 je delež zavrnjenih ponudb v celoti predstavljal 43,04 % od vseh pripravljenih ponudb, ki se je skozi leta povečal in v letu 2018 dosegel 47,8 %. Skoraj polovico prejetih povpraševanj je prodajni kongresni oddelek ustrezno obdelal in sestavil ponudbo, a kljub temu izgubil posel.

Naslednji grafični prikaz (Graf 2) zajema naraščajoče število zavrnjenih ponudb petletnega obdobja in jih deli v dve podskupini glede na vzrok zavrnitve.

Graf 1: Vzroki za zavrnjene ponudbe v obdobju 2014–2018

Vir: avtor, 2019

V celotnem opazovanem obdobju smo zabeležili 4443 zavrnjenih ponudb. Pri vsakem potencialnem poslu, ki ga hotel ni uspel realizirati, je poleg vzroka zapisana tudi kratka obrazložitev. Iz arhiva pojasnil lahko razberemo dve kategoriji: odločitev za konkurenco in drugi razlogi. Stranke so se tako v 1022 primerih oziroma v 23 % odločile za ponudbo konkurenčnih ponudnikov. Pod druge razloge, ki jih beležimo v 77 % vseh zavrnjenih ponudb, lahko navedemo naslednje vzroke: izbor druge kongresne destinacije, nedefinirani razlogi, previsoka ponujena cena, kongresni dogodek odpovedan in brez odgovora. V raziskavi se osredotočamo na izgubo, zaradi proti na trgu prisotni konkurenčni ponudbi in s temi kvalitativnimi podatki povezanimi obrazložitvami.

3.2 ANALIZA KVALITATIVNIH PODATKOV

Vodja prodaje kongresnega oddelka Karache-Prudent nam je že pred raziskavo zaupala, da so po njenih večletnih izkušnjah oziroma povratnih informacijah gostov naši glavni konkurenti: Marriott Hotel Heidelberg, Hotel Chester Heidelberg in Hotel Villa Toskana (osebna komunikacija, 15. Februar, 2019).
V nadaljevanju raziskave smo pregledali vse kvalitativne podatke obstoječega RS, to je zapise oziroma komentarje, ki so bili ob zavrnitvi vneseni v RS, kar pomeni analizo 1022 zapisov. Vse komentarje smo razvrstili glede na izbrano prizorišče oziroma hotel, ki so ga stranke izbrale namesto hotela CPHD: najprej tako, da smo lahko prizorišče rangirali od tistega, po katerem stranke najbolj povprašujejo, do tistega, po katerem povprašujejo najmanj. V nadaljevanju smo vsebinsko pregledali komentarje, ki so pomenili razlog za izbiro konkurenčnega hotela in jih razvrstili v kategorije, ki se najpogosteje pojavljajo.

V nadaljevanju podajamo ugotovitve glede na rang izbranih hotelov oziroma prizorišč in glede na vsebinske kategorije komentarjev.

Po pregledu vnesenih komentarjev, ki vsebujejo dodatno informacijo oziroma ime izbranega konkurenta, lahko trditev vodje prodaje le delno potrdimo, saj smo ugotovili, da so glavni konkurenti, to je ponudniki kongresnih storitev v mestu Heilderberg, naslednji:
-	Marriott Hotel Heidelberg,
-	Hotel Chester Heidelberg,
-	Leonardo Hotel Heidelberg City Center.

Pri več kot polovici analiziranih podatkov smo zabeležili, da je prvi rangirani hotel naš vodilni konkurent na trgu, in sicer Marriott Hotel Heidelberg, ki nam je v obdobju petih let prevzel 56 % potencialnega posla. Glede na analizirane kvalitativne podatke je mogoče trditi, da je bilo 31 % potencialnih kongresnih dogodkov izpeljanih v Hotelu Chester Heidelberg, v hotelu Leonardo Hotel Heidelberg City Center pa 13 %.

Glede na vsebinske kategorije, kamor smo razvrstili analizirane komentarje, lahko ugotovimo, da so se potencialni kupci za hotel Marriott Hotel Heidelberg odločili iz naslednjih razlogov (572 komentarjev ali 56 % vseh analiziranih):
-	prisotnost dnevne svetlobe v glavni/največji kongresni dvorani,
-	minimalna velikost glavne kongresne dvorane (nad 260 m2),
-	razlog ni podan,
-	potencialni kupec razloga ni želel deliti z nami,
-	možnost gostinske ponudbe na zunanji terasi,
-	hotel že poznan iz preteklosti,
-	nižja cena gostinske kongresne ponudbe,
-	nižja cena nočitve.

Razlogi, zaradi katerih so se kupci raje odločili za Hotel Chester Heidelberg (317 komentarjev ali 31 % vseh analiziranih), so glede na analizo vsebine komentarjev naslednji:
-	nižja cena gostinske kongresne ponudbe,
-	nižja cena nočitve,
-	razlog ni podan,
-	potencialni kupec razloga ni želel deliti z nami,
-	sodobnejša oprema hotelskih sob,
-	sodobnejša oprema kongresnih dvoran,
-	večje število kongresnih dvoran,
-	cena parkirnine.

Leonardo Hotel Heidelberg City Center je goste uspel prepričati v svoj produkt zaradi naslednjih razlogov (133 komentarjev ali 13 % vseh):
-	nižja cena nočitve,
-	nižja cena gostinske kongresne ponudbe,
-	razlog ni podan,
-	potencialni kupec razloga ni želel deliti z nami,
-	ugodnejši odpovedni pogoji,
-	cena parkirnine.

3.3 ANALIZA razlogov ZA Izgubo ponujenega posla

Zgoraj navedene razloge bomo razdelili v dve podskupini oziroma na tiste, na katere lahko v kongresnem prodajnem oddelku s svojimi odločitvami in dejanji vplivamo in na tiste, ki so prepuščeni drugim dejavnikom. Informacije smo delili z drugimi uslužbenci prodaje in prišli do ugotovitev, ki jih predstavljamo v nadaljevanju.



Razlogi, na katere imamo vpliv, so:
-	nižja cena gostinske kongresne ponudbe,
-	nižja cena nočitve,
-	hotel že poznan iz preteklosti,
-	ugodnejši odpovedni pogoji,
-	cena parkirnine.

Hotel CPHD prejema povpraševanja od turističnih agencij, spletnih portalov za iskanje kongresnih destinacij oziroma hotelov, IHG prodajnih oseb in tudi neposredno od končnih kupcev oziroma podjetij. Podatki, ki nam jih posredniki in kontaktne osebe povpraševanj po kongresnih storitvah podajo v telefonskem pogovoru ali po elektronski pošti, niso vedno enako obsežni. Najpogosteje so v povpraševanju podani le okvirni podatki: časovno obdobje kongresnega dogodka, želeno število hotelskih sob, število udeležencev, število kongresnih dvoran in želena gostinska ponudba. Naštete informacije so dovolj za sestavo ponudbe, a ne vsebujejo posebnih zahtev/želja oziroma kaj si kupec dejansko predstavlja in kaj je zanj pomembno. 

Vodja prodaje Knittel in vodja prodaje kongresnega oddelka Karache-Prudent (osebna komunikacija, 2. avgust, 2019) prav zaradi tega poudarjata pomembnost standardnega postopka obravnavanja povpraševanj, imenovanega »48h Follow up call«, ki predstavlja vzpostavitev kontakta s telefonskim klicem 48 ur po tem, ko je bil poslan odgovor na povpraševanje oziroma ponudba. S klicem se preveri, ali je kontaktna oseba prejela ponudbo in vse za njeno povpraševanje oziroma za dogodek pomembne informacije. Glavni cilj poizvedbe je izvedeti, kateri so tisti pomembni dejavniki, ki nam jih kupec še ni izdal in bodo vplivali na njegovo končno odločitev: dejanska velikost proračuna, število možnih v povpraševanje zajetih kongresnih destinacij, konkurenčni ponudniki in cena njihove ponudbe ter kaj najbolj cenijo oziroma čemu pripisujejo največjo vrednost. Prav ta točka predstavlja prelomnico v procesu obravnavanja povpraševanj, saj prejmemo tiste informacije, ki nam razkrinkajo našo pozicijo med konkurenčnimi ponudniki in dajejo smernice za nadaljnje ukrepe. Vse zgoraj naštete razloge je mogoče pravočasno preprečiti z različnimi ukrepi, če je kupec z nami odkrit in je to tudi naša želja. Sprememba cene in pogojev naše ponudbe je namreč odvisna od odločitev, ki jih sprejme hotelski oddelek za optimizacijo prihodkov (angl. »revenue management«) (osebna komunikacija, 2. avgust, 2019). 
Oddelek za optimizacijo prihodkov razvija oziroma optimira prihodke na osnovi zbranih informacij, kot so: komu, kdaj, kakšno količino in po kakšni ceni prodati produkt oziroma storitev. V praksi se to izraža kot prilagajanje cene nočitve in kongresnih storitev na osnovi predvidene količine povpraševanja (Kimes in Wirtz, 2003).


 


4 ANALIZA KONGRESNE PONUDBE KONKURENTOV

V naslednjih poglavjih se bomo osredotočili na tri glavne konkurente, ki smo jih analizirali s pomočjo kvalitativne analize in predstavili v prejšnjem poglavju. Skozi interne podatke in informacije ter s pomočjo podrobne raziskave spletnih strani ponudnikov nastanitvenih in kongresnih storitev bomo skušali prikazati čim bolj realno sliko ponudbe vseh treh konkurentov. V zadnji točki bomo objektivno predstavili konkurenčne prednosti in slabosti posameznega ponudnika.

4.1 PONUDBA KONKURENTA 1

Marriott hotel Heidelberg (v nadaljevanju: MHD) je štirizvezdični hotel in je del svetovno znane ameriške hotelske verige Marriott, pod katero spadajo tudi naslednji hoteli oziroma verige, ki jih delijo v naslednjih pet segmentov (“Marriott,” 2018):
-	Luxury: The Ritz-Carlton, St. Regis, JW Marriott, Ritz-Carlton Reserve, The Luxury Collection, W Hotels, Edition,
-	Premium: Marriott Hotels, Sheraton, Marriott Vacation Club, Delta Hotels, Le Meridien, Westin, Renaissance Hotels, Gaylord Hotels,
-	Select: Countyard Hotels, Four Points, SpringHill Suites, Protea Hotels, Fairfield Inn & Suites,
-	Distinctive Select: AC Hotels, Aloft Hotels, Moxy Hotels,
-	Longer Stays: Marriott Executive Apartments, Residence Inn, TownePlace Suites, Element, Homes & Villas by Marriott International.

MHD je od mestnega jedra oddaljen 1,8 km, a kljub temu svoje goste privlači z drugimi prednostmi, ki jih prinaša njegova edinstvena lokacija. Hotel je namreč v neposredni bližini glavne železniške postaje in lociran ob reki Neckar. Lasti si 248 hotelskih sob v štirih različnih kategorijah (standard, executive, junior suite in executive suite), ki delno nudijo zasebni balkon in čudovit razgled. Najnižja oziroma standardna kategorija, ki predstavlja tudi minimum oziroma osnovo za vse naslednje višje kategorije, nudi naslednje: velikost sobe 24 m2, kopalnico (s kopalno kadjo), individualno nastavljivo klimatsko napravo, LCD televizor, minibar, opremo za pripravo čaja in kave, pisalno mizo in brezžični internetni dostop. Hotelska restavracija Grill 16 je opremljena v sodobnem stilu in z odprto kuhinjo ter z dostopom na zunanjo teraso nudi ameriške in mednarodne specialitete. Gostinska ponudba je na voljo tudi v hotelskem baru Pinte, osredotoča pa se na regionalno kulinariko. Brezplačno sta hotelskim gostom dostopna fitnes center in bazen.

Kongresni center hotela MHD obsega 748 m2 in ima sedem kongresnih dvoran različnih velikosti. Najmanjša dvorana meri 27 m2 in sprejme do največ 20 ljudi. Največja kongresna dvorana, ki je tudi največja v mestu Heidelberg, meri 408 m2 in nudi neposreden izhod na hotelsko teraso in dnevno svetlobo (https://www.marriott.de/hotels/travel/hdbmc-heidelberg-marriott-hotel/). Razporeditev dvoran prikazujemo na sliki 3.



Slika 3: Kongresne dvorane MHD

Vir: https://www.marriott.de/hotels/travel/hdbmc-heidelberg-marriott-hotel/, 2019

V neposredni bližini recepcije je v pritličju vhod v ločen predel hotelskega objekta, ki skozi širok hodnik vodi do kongresnih dvoran MHD. Posebnost kongresnih dvoran »ernst bloch« in »karl jaspers ter »friedrich hagel 1« in »friedrich hagel 2« je, da jih je mogoče med seboj združiti in tako pridobiti večji prostor. Največja dvorana »friedrich hagel 1+2« sprejme v (sedeči) kino postavitvi do 320 gostov. 


Slika 4: Kongresne zmogljivosti v MHD

Vir: https://www.marriott.de/hotels/travel/hdbmc-heidelberg-marriott-hotel/, 2019


4.2 PONUDBA KONKURENTA 2

Hotel Chester Heidelberg (v nadaljevanju: CHD) je štirizvezdični hotel in je eden redkih večjih hotelov v Heidelbergu, ki so v zasebni lasti. V novozgrajenem objektu, oddaljenem 3 km od centra mesta, je začel obratovati leta 2015. Hotelski gostje, ki prispejo iz bližnjega avtocestnega izhoda, lahko svoja osebna vozila parkirajo v podzemni parkirni hiši s šestdesetimi parkirnimi mesti. Hotelska restavracija Bernstein ponuja regionalne in mednarodne specialitete ter se nahaja v pritličju, ob recepciji. Bar Churchill, ki je del preddverja, ponuja široko paleto pijač. V šestem nadstropju hotela in z razgledom nad mestom Heidelberg se nahajata savna in fitnes. Gostom je na razpolago 96 hotelskih sob v treh kategorijah (Classic, Deluxe in Chester Suit), ki so v klasičnem sodobnem stilu. Standardna oprema v klasični kategoriji daje osnovo za naslednji dve kategoriji in ponuja: kopalnico s tušem, pisalno mizo, klimatsko napravo, sef, brezžično internetno povezavo, minibar, LCD televizor in tablični računalnik z dostopom do brezplačnih časopisnih revij.

Kongresni center, ki se nahaja v nasproti stoječi stavbi, ponuja 11 kongresnih dvoran različnih velikosti, ki so zelo dobro tehnološko opremljene. Najmanjša dvorana je velika 29 m2 in sprejme do 25 ljudi, največja pa kar 174 m2 ter sprejme do 195 ljudi v kino postavitvi (https://www.chester-heidelberg.de/, 2019). Dvorane je mogoče urediti v različnih postavitvah, kar prikazujemo na sliki 5. Nekatere izmed dvoran je mogoče med seboj tudi združiti, kar je vidno na naslednji sliki (Slika 5).

Slika 3: Kongresne zmogljivosti v CHD

Vir: https://www.chester-heidelberg.de/, 2019
4.3 PONUDBA KONKURENTA 3

Leonardo Hotel Heidelberg City Center (v nadaljevanju: LHD) je del evropske hotelske verige Leonardo Hotels, ki ima v svojem sortimentu tri- in štirizvezdične hotele v štirih hotelskih pod verigah (“Leonardo Hotels,” 2018):
-	Leonardo Hotels,
-	Leonardo Royal Hotels,
-	Leonardo Boutique Hotels,
-	NYX Hotels.

Štirizvezdični hotel je lociran v neposredni bližini oziroma od starega mestnega jedra oddaljen le 700 m in je zaradi tega tudi odlična izhodiščna točka za turistične oglede. Hotel ponuja 124 hotelskih sob v dveh kategorijah: comfort in superior. Standardno in najnižjo kategorijo comfort zaznamuje naslednja oprema: velikost 19 m2, klimatska naprava, brezplačen brezžični internet, LCD televizor, oprema za pripravo čaja ali kave in kopalnica s tušem. Gostinska ponudba je gostom omogočena le v hotelskem baru, ki nudi pijačo in prigrizke. Tri kongresne dvorane LHD je mogoče združiti ali pa jih uporabljati posebej. Skupaj pokrivajo površino v velikosti 124 m2, nudijo dnevno svetlobo in sprejmejo do največ 80 udeležencev. Konferenčne zmogljivosti in postavitev dvoran predstavljamo na sliki 6.



Slika 4: Postavitev dvoran v LHD in njihove zmogljivosti 

Vir: https://www.chester-heidelberg.de/, 2019

4.4 PRIMERJALNA ANALIZA KONKURENČNIH PREDNOSTI IN SLABOSTI

V tem delu poglavja bomo predstavili analizo konkurenčnih prednosti in slabosti posameznih hotelov, ki smo jo pripravili na osnovi rezultatov vsebinske analize komentarjev in mnenj iz rezervacijskega sistema, rezultatov spletne analize hotelskih in kongresnih zmogljivosti, predstavljenih v prejšnjem poglavju, ter preverjanja stanja ponudbe konkurenčnih hotelov na terenu.

Konkurenčne prednosti in slabosti predstavljamo v naslednji tabeli (Tabela 2).





Tabela 2: Konkurenčne prednosti in slabosti
	Prednosti	Slabosti
MHD	Lokacija hotela ob reki NeckarZunanja terasaVodni taksi prevoz po reki NeckarNajvečja hotelska kongresna dvorana v Heidelbergu z dnevno svetloboPremične stene kongresnih dvoran za večjo fleksibilnostBližina avtocestnega izvozaVelik del hotelskih sob z balkonom in razgledom na reko Neckar	Stilsko zastarele hotelske sobeDelno prenovljene standardne hotelske sobe, vendar še vedno s staro kopalniško opremoKongresni oddelek je dostopen za vse goste oziroma ni ločenega vhodaStarejša tehnična oprema kongresnega centra oziroma nevgrajeni projektorji in dvoransko ozvočenjeOddaljenost mestnega jedra»Club Lounge« oziroma ekskluzivno dostopen dnevni prostor ponoči za goste ni dostopenSlaba dostopnost z javnimi prevoznimi sredstvi


Tabela 2: Konkurenčne prednosti in slabosti (nadaljevanje)
CHD	Najnovejši kongresni hotel v Heidelbergu Tehnološko izvrstno opremljene kongresne dvoraneZunanja terasa, na kateri je možna izvedba gostinskih storitev in ponuja razgled nad celotnim mestomPoslovno sodelovanje z MHDNizka cena parkirnine: 8,00 €	Oddaljenost mestnega jedraSlaba dostopnost z javnimi prevoznimi sredstviKongresni center je v ločenem objektuMalo število hotelskih sob v primerjavi z velikostjo kongresnega centra in zato neprimeren za večje kongresne dejavnosti
LHD	Obnovljeno preddverjeMočna pozicioniranost hotelske verige na regionalnem trgu s šestimi hoteli, hotelske verige Leonardo HotelsNizka cena parkirnine: 8,00 €	Hotelske sobe v slabem stanjuMalo število kongresnih dvoran (maksimalno tri)Decentralizirano prodajno osebje
Vir: avtor, 2019

Za analizo notranjega okolja podjetja oziroma prednosti in slabosti hotela CPHD in konkurenčnih hotelov smo se odločili zaradi lažjega razumevanja poslovnega okolja, v katerem deluje obravnavano podjetje. Poudarili smo namreč notranje dejavnike podjetja, na katere lahko vplivamo in jih obenem neposredno primerjamo s konkurenčnimi analiziranimi hoteli.

Pridobljeni podatki, ki nam dajejo jasno predstavo o položaju na trgu, nam postavljajo smernice za razvoj poslovne strategije.
5 predlog razvoja strategije

Prednosti konkurentov razumemo kot grožnje, ki jih je treba nadzirati in jih vključiti v proces načrtovanja poslovnih odločitev ter jim zmanjšati vplivno moč na potencialne goste. Slabosti konkurenčne ponudbe želimo v neposredni primerjavi poudariti in jih v povezavi s CPHD obrniti v naše prednosti.

Na osnovi raziskave kvantitativnih in kvalitativnih podatkov, kongresne ponudbe treh konkurentov ter SWOT analize smo razvili naslednje predloge oziroma ukrepe, ki jih bomo predstavili kupcem kongresnih dejavnosti in bodo pripomogla k pridobitvi posla.


5.1 predlogi in ukrepi za izboljšanje konkurenčnosti ponudbe KONGRESNIH storitev

Za izboljšanje položaja predlagamo, da v kombinaciji slabosti konkurence in prednosti CPHD v ospredje postavimo naslednja dejstva. 

Obravnavane hotelske sobe so bile leta 2008 v celotnem hotelu prenovljene in so stilsko popolnoma enake in zato primerne za večja kongresna srečanja, saj lahko vsem gostom ponudimo povsem enake hotelske sobe. Kongresni prostori hotela so ločeni od vsakodnevnega hotelskega poslovanja (prijava, odjava, gostinska ponudba v restavraciji in baru), saj se nahajajo na drugi strani objekta in so dostopni skozi ločen vhod, s čimer omogočajo nemoteno izvajanje dejavnosti. Centralna lokacija CPHD omogoča gostom, ki se udeležujejo kongresnih srečanj združenj, da svoj poslovni obisk kar peš popestrijo z ogledom mestnega jedra in drugih turističnih znamenitosti. »Club Lounge« oziroma dnevni prostor nudi gostom, da se počutijo kot doma, saj je za goste vedno odprt (vsak dan in 24 ur na dan) in ponuja gostinsko ponudbo. Sodobna tehnična oprema kongresnega centra razpolaga s stropno vgrajenimi projektorji in vgrajenim ozvočenjem, kar pripomore k lepšemu stilskemu videzu in kaže višjo stopnjo profesionalnosti. Pri večjih povpraševanjih bomo poudarili, da imamo dovolj hotelskih sob, da gostov ni treba deliti v dve ali več skupin oziroma hotelov. Poleg tega, da si lastimo 160 podzemnih parkirnih mest, smo preprosto dostopni tudi z javnimi prevoznimi sredstvi. Glavna železniška postaja je oddaljena 1 km, od tam pa se gostje s tramvajem pripeljejo pred hotel, kjer na novozgrajeni postaji izstopijo pred glavnim vhodom. Delo prodajnega osebja je centralizirano, kar pomeni, da dejansko posluje iz hotelskega objekta in ga zaradi tega do potankosti pozna. Mi točno vemo, kaj je pri nas izvedljivo in kaj ne ter zaradi tega lahko podamo informacije »iz prve roke« ter navežemo dolgoročen osebni stik.

Skozi analizo kvantitativnih in kvalitativnih podatkov nam je uspelo navesti tudi glavne razloge, zaradi katerih se potencialni kupci kongresnih storitev odločijo za konkurenčne tri hotele. Del teh razlogov je mogoče nadzorovati in skozi primerno notranjo politiko pri poslovnem načrtovanju usmeriti v našo korist. Predlagamo namreč, da se podrobno analizirajo ponujena cena nočitev in cena gostinske kongresne ponudbe konkurenčnih hotelov ter odpovedni roki pogodb, ki jih ponuja na trgu prisotna konkurenca. Ugotoviti in analizirati je treba, zakaj ponujajo boljše cene in pogoje ter ali jih lahko ponudimo tudi mi oziroma zakaj ne in kako bomo to sporočili potencialnim kupcem. Predlagamo, da se ugotovitve vključijo v načrtovanje naslednjega poslovnega obdobja.

Prav tako smo v analizi konkurenčnih slabosti hotela CPHD navedli dve točki, ki v primerjavi z drugimi nista tako stroškovno intenzivni in bi ju bilo mogoče hitro spremeniti. Predlagamo čimprejšnjo obnovo nadstreška glavnega vhoda in fasade.

5.2 povzetek ukrepov

Na osnovi zgoraj navedenih predlogov v nadaljevanju navajamo povzetek glavnih ukrepov, za katere smo prepričani, da bodo pripomogli k izboljšanju konkurenčnosti ponudbe kongresnih storitev in položaja hotel CPHD na trgu. 

Menimo, da je treba ukrepe graditi na osnovi analize naslednjih podatkov: (poudarjanje) prednosti CPHD, (zmanjšanje) slabosti CPHD in analiza razlogov izgube ponujenega posla (na katere lahko vplivamo).

Predlagamo, da se naštete informacije hotela CPHD proaktivno komunicirajo potencialnim kupcem kongresnih storitev:
-	stilsko enotna opremljenost in število hotelskih sob,
-	ločeni in tehnološko odlično opremljeni kongresni prostori,
-	lokacija hotela in preprosta dostopnost z javnimi prevoznimi sredstvi,
-	odpiralni čas »Club Lounge«,
-	centralizirano prodajno osebje.

Dodatno poudarjamo naslednje ukrepe:
-	analiza cen nočitev in gostinske kongresne ponudbe,
-	analiza pogojev in sestave pogodb, ki jih konkurenčni hoteli ponujajo kupcem,
-	čimprejšnja obnova nadstreška glavnega vhoda in fasade,
-	ugotovitve (zaključnega projekta) vključiti v načrtovanje naslednjih poslovnih obdobij ter redno izvajanje notranjih analiz podjetja ter analize okolja in konkurenčnih hotelov.




Zaključek

Kongresni turizem, ki predstavlja temelj zaključnega projekta, se je razvil skozi več zgodovinskih obdobij. Prvi vzrok za razvoj poslovnega turizma so bila srečanja zaradi trgovanja in razprav, kasneje pa so ljudje potovali tudi zaradi vojaških in političnih razlogov. Čas potovanja se je daljšal, kar je vodilo k razvoju postajališč in nočitvenih obratov. Močan vzpon razvoja ustrezne in namenske infrastrukture je panoga doživela v drugi polovici dvajsetega stoletja, ki je posledica vzpona števila kongresnih srečanj.

Kongresna destinacija oziroma geografsko omejeno območje razpolaga s primerno infrastrukturo, katere del je prizorišče, kjer se odvija kongresno srečanje. Prizorišča se dalje delijo na tista z nastanitvenimi zmogljivostmi (npr. hotel CPHD) in tista brez nastanitvenih zmogljivosti (npr. sejemske dvorane). 

Na trgu posluje več prizorišč oziroma ponudnikov, ki ponujajo enak produkt ali storitev in s tem ustvarjajo konkurenco. Konkurenčnost ponudnikov je skupek dejavnikov, ki podjetje pozicionira na trgu. SWOT analiza omogoča ugotovitev prednosti podjetja oziroma dejavnikov, ki predstavljajo dodano vrednost, in slabosti, ki za podjetje predstavljajo morebitno nevarnost. Spreminjanje, nadgrajevanje in izboljšanje teh dejavnikov pripomore k uspešnejšemu dvigu konkurenčnosti. 

Namen zaključnega projekta je bil spoznati osnove in zgodovino razvoja kongresnega turizma, podrobneje spoznati izbrano kongresno destinacijo, izbrani hotel ter na trgu prisotno konkurenco. Analiza internih podatkov, prednosti in slabosti našega ter prav tako glavnih konkurenčnih hotelov nas je pripeljala do dosega cilja zaključnega projekta. Cilj predstavlja razvoj predlogov in ukrepov za izboljšanje konkurenčnosti ponudbe kongresnih storitev obravnavanega hotela.

V sklopu zaključnega projekta smo analizirali interne podatke preteklih petih let. Kvantitativne in kvalitativne podatke smo pridobili iz internega rezervacijskega sistema hotela CPHD. S funkcijo izločanja poročil smo postavili parametre, ki so nam v prvem koraku podali informacijo o celotnem številu prejetih povpraševanj, številu potrjenih rezervacij, številu zavrnjenih povpraševanj in številu zavrnjenih ponudb v obdobju od leta 2014 do 2018. Ugotovili smo, da je obnova kongresnega centra na začetku leta 2015 pozitivno vplivala na število prejetih povpraševanj oziroma povzročila dvig zanimanja za kongresno prizorišče izbranega hotela, hkrati pa smo zabeležili rekordno število potrjenih rezervacij. Za našo analizo relevanten kvantitativni podatek je število zavrnjenih ponudb. V letu 2014 je hotel CPHD v 761 primerih na poslano ponudbo od potencialnih strank prejel negativen odgovor. Število zavrnjenih ponudb je skozi obdobje naraščalo in do leta 2018 naraslo za kar 4,76 %. Hotel je v analiziranem obdobju zabeležil 4443 zavrnjenih ponudb, ki smo jih s pomočjo rezervacijskega sistema razdelili glede na razlog zavrnitve na: odločitev za konkurenco in drugi razlogi. V 1022 primerih so se stranke odločile za konkurenčni hotel. Po pregledu kvalitativnih podatkov oziroma vnesenih komentarjev, ki jih za vsako zavrnjeno ponudbo uslužbenci kongresnega prodajnega oddelka vnesejo v sistem, smo lahko ugotovili, kateri so glavni konkurenti. Največ potencialnega posla je hotel CPHD izgubil proti konkurenčnim hotelom Marriott Hotel Heidelberg, Hotel Chester Heidelberg in Leonardo Hotel Heidelberg City Center. Poleg tega smo lahko razbrali razloge za izgubo ponujenega posla (konkurent je ponudil nižjo ceno gostinske kongresne ponudbe in/ali nočitve, konkurent je poznan iz preteklosti, ugodnejši odpovedni roki, cena parkirnine), na katere lahko vplivamo ter na osnovi katerih smo delno razvili predloge in ukrepe za izboljšanje konkurenčnosti ponudbe kongresnih storitev. Dodatne smernice za razvoj predlogov in ukrepov smo črpali iz SWOT analize, kjer smo poiskali prednosti in slabosti hotela CPHD oziroma notranje dejavnike podjetja, ki jih prav tako lahko nadziramo in izboljšamo. Glavne konkurenčne prednosti izbranega hotela so lokacija, obnovljene kongresne dvorane in lojalna ter izkušena delovna sila. Med glavne slabosti uvrščamo obnove potreben glavni vhod, stilsko zastarelo restavracijo in razpadajočo fasado.

Predlagamo, da prodajno osebje kongresnih storitev pri vsakem prejetem povpraševanju oziroma stiku z nepoznano kontaktno osebo, ki se zanima za kongresne storitve, v prvem koraku predstavi hotel in poudari njegove prednosti. Za razumevanje trga, na katerem deluje izbrani hotel, in pozicioniranja pred konkurenco je bistvenega pomena tudi redna analiza konkurenčne ponudbe, ki jo je treba vključiti v načrtovanje poslovne strategije.



Skozi obdelavo podatkov in raziskovanje smo prišli do ugotovitve, da je za prodajno osebje kongresnih storitev izjemno pomembna podrobna analiza podjetja. Menimo, da le tako prodajno osebje lahko razume, kako njegovo storitev doživljajo obstoječi in potencialni kupci, zakaj in kje je njegovo mesto na trgu v primerjavi s konkurenčnimi podjetji in kaj lahko postori, da se izboljša.
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